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низька прибутковість від інноваційного бізнесу в Україні, в окремих випадках відсутність доходу.
У той час, як у високорозвинених країнах існує безліч фінансових фондів, котрі активно вклада-
ють інвестиції в цікаві проекти.
Інновації та підприємництво мають стати двома основними двигунами, котрі керують компані-
єю за допомогою певних технологій і людських ресурсів. Кожному інноваційному підприємству
важливо мінімізувати час від нової розробки до реалізації нового продуктуна ринку. Це можна за-
безпечити механізмом так званих «бета-партій», тобто випуском малих партій продукції на ринок,
і в разі наявності попиту на них, негайно виділяти інвестиції на їх розвиток.
Загалом інноваційне підприємництво забезпечується своєрідною корпоративною культурою,
де значна частка робочого часу відводиться на обговорення ідей, на «нестандартне» групове ми-
слення, мозговий штурм. Важливо стерти бар’єри між різними відділами підприємства: тоді за-
безпечиться вільний обмін думками і поглядами, а також фахівцями, які на деякий час можуть
перейти в інший підрозділ для участі в певному проекті, якщо в них є досвід, знання чи певні
переконання.
Україна має значний потенціал для розвитку інноваційного підприємництва, потужні креативні
та інтелектуальні ресурси, наша держава може і повинна його розвивати. Проте, щоб втілити все
це у життя, необхідні радикальні зміни, ефективний менеджмент, державна підтримка та ресурсне
забезпечення.
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РЕПУТАЦІЙНИЙ АУДИТ: СУЧАСНИЙ ПІДХІД ДО ЗАСТОСУВАННЯ
РЕПУТАЦИОННЫЙ АУДИТ: СОВРЕМЕННЫЙ ПОДХОД К ПРИМЕНЕНИЮ
REPUTATION AUDIT: A MODERN APPROACH TO USE
Анотація. Стаття присвячена аналізу найважливішого етапу процесу репутаційного менеджменту — репута-
ційному аудиту. Сформульовано цілі та завдання репутаційного аудиту як необхідної складової комунікаційно-
го менеджменту.
Аннотация. Статья посвящена анализу важнейшего этапа процесса репутационного менеджмента — репутаци-
онному аудита. Сформулированы цели и задачи репутационного аудита как необходимой составляющей ком-
муникационного менеджмента.
Abstract. The article analyzes the most important stages of the process of reputation management — reputation audit.
Formulated goals and objectives of the audit reputation as a necessary component of communication management.
В економіці знань і сучасних інформаційних технологій різко зросла роль нематеріальних ак-
тивів підприємства, до числа яких належить і репутація. За останні два десятиліття роль нематері-
альних чинників у розвитку бізнесу принципово змінилася. Питома вага основних балансових ак-
тивів підприємства значно зменшилась на користь нематеріальних чинників. Так, в інноваційних і
споживчих сферах, питома вага нематеріальних активів може становити до 90 % від вартості під-
приємства. Зрозуміло, що значення таких факторів різко зросло і стало пріоритетним напрямком
розвитку підприємства.
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Усе більше управлінців і власників українських підприємств проявляють інтерес до операцій-
ного менеджменту і це пояснюється зростаючою орієнтацією корпоративного управління на капі-
талізацію і ринкову вартість підприємства як ключових показників ефективності бізнесу. Так,
міжнародна компанія Interbrand разом з міжнародним виданням Business Week провели глобальне
дослідження, яке виявило, що вартість «невловимих цінностей» — торговельної марки, бренду
підприємства може становити до 70 % її ринкової капіталізації [6]. Адже зниження індексу репу-
тації всього на 1 % призводить до падіння її ринкової вартості на 3 %. Тобто, розмір ринкової вар-
тості і капіталізації підприємства істотно залежить від сили його бренду, рівня довіри до підпри-
ємства і його менеджменту з боку основних стейкхолдерів (інвесторів, акціонерів, покупців і т.п.) і
від їх очікувань. Тому, питання щодо формування позитивної репутації як фактора стійкості по-
требують особливої уваги з боку керівництва підприємства. Тим більше, це актуально для ве-
ликих акціонерних підприємств з диверсифікованим бізнесом, для яких стає необхідною наявність
внутрішньофірмових стандартів управління репутацією та проведення її регулярної оцінки.
Репутація підприємства або корпоративна репутація — це колективна думка про підприємство,
його зовнішній образ і внутрішню організацію, що формується з плином часу в свідомості стейк-
холдерів, на основі досвіду взаємодії з підприємством (її співробітниками), оцінок його економіч-
ного, соціального, екологічного та інших аспектів діяльності [1].
Відповідно до цього можна виділити кілька аспектів репутації підприємства: ділову репутацію,
соціальну і екологічну. Ділова репутація фактично відображає найбільш важливий її аспект —
економічний, тобто думка стейкхолдерів про економічний стан підприємства, його платоспромо-
жність, виконання зобов’язань, якість менеджменту і технологічних процесів, інноваційної полі-
тики і т.п.
Практика підприємництва в Україні показує, що чим більше підприємство, тим складніше під-
тримувати і розвивати його репутацію, а, отже, тим свідомішою і плановою повинна бути політика
в сфері репутаційного менеджменту.
Незважаючи на різноманітність думок і досліджень в області репутаційного менеджменту, ду-
мки авторів істотно різняться не тільки в області підходів і методів оцінки репутації, але і в облас-
ті трактування і диференціації таких понять, як репутація, імідж, бренд і гудвіл. Слід також від-
значити недостатні дослідження характеристики процесу управління репутацією, її стратегічним і
тактичним плануванням, методів контролю та оцінки ефективності управління репутацією. Усе це
стримує вирішення цілої низки прикладних задач, серед яких питання розробки стандартної про-
цедури вибору стратегій розвитку репутації, диференціації та оцінки репутаційних ризиків, розро-
бки системи ключових показників результативності процесу управління репутацією підприємства,
репутаційного аудиту. Саме на аналізі репутаційного аудиту слід зупинитися докладніше.
Перш за все, слід зазначити, що репутаційний аудит є початковою і найважливішою стадією
процесу репутаційного менеджменту. Автором пропонується розглядати репутаційний аудит як ре-
гулярний незалежний комплексний аналіз (перевірку) поточної репутації і стану системи управління
репутацією підприємства експертами з використанням кількісних і якісних методів дослідження.
Регулярний репутаційний менеджмент означає:
• наявність стандартних процедур прийняття рішень з питань управління репутацією;
• оцінку репутаційних ризиків, а саме, в ситуаціях, коли ризик втрати репутації особливо ве-
ликий (угоди по злиттю і поглинанню, звільнення топ-менеджменту, порушення підприємством
законодавства і т. д.);
• розвиток системи зовнішніх міжфірмових і внутрішніх комунікацій і підтримки лояльності
внутрішніх стейкхолдерів;
• регулярність інформаційної взаємодії з усіма зацікавленими групами підприємства;
• оцінку ефективності уже згаданих заходів.
Зовнішній репутаційний аудит спрямований на оцінку сприйняття підприємства зовнішніми
цільовими групами і стейкхолдерами, а внутрішній — внутрішніми (персоналом підприємства). В
даному аспекті слід зауважити, що в умовах формування ринкової економіки вітчизняні менедже-
ри все більше стикаються з проблемами у сфері управління персоналом. Почасти ця ситуація про-
диктована тією обставиною, що український бізнес протягом тривалого часу найменше боявся со-
ціального напруження. Так, у дослідженні, проведеному в 2012 році консалтинговим агентством
The PBN Company, на питання: «Які головні ризики для корпоративної репутації українського
підприємства?»: 63 % опитаних визнали зниження прибутку, 48 % — конфлікт з органами влади,
47 % — тенденційне висвітлення пресою діяльності підприємства, і лише 8 % українських підпри-
ємств, в якості загрози відзначили конфлікт зі співробітниками. У той же час, як показує світова
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практика, нові економічні умови змушують західні підприємства піклуватися, насамперед, про ло-
яльність і мотивацію співробітників. Бізнес змушений пропонувати щось більше, ніж висока за-
робітна плата і соціальний пакет. Зокрема, голова компанії General Electric зауважує, що люди
не тільки хочуть багато працювати, просуватися по кар’єрних сходах, володіти акціями підприєм-
ства, але для них не менш важливо пишатися своєю компанією, знати: те, що вони роблять —
чудово.
Репутаційний аудит необхідний для ефективного комунікаційного менеджменту — управління
каналами комунікації підприємства з її цільовими групами. Одне із завдань управління репутацією
підприємства полягає в тому, щоб привести до одностайності картину сприйняття підприємства
клієнтами, партнерами, співробітниками та експертним співтовариством.
Мета аналізу репутації — отримати реальну картину комунікаційного поля, в якому існує під-
приємство, щоб мати можливість визначити ключові фактори ризику та своєчасно скоригувати
методи комунікації та ключові повідомлення.
Завдання репутаційного аудиту:
1. Виявлення актуального стану репутації (зовнішнього середовища):
a) знання підприємства (корпоративного бренду),
b) оцінка підприємства (корпоративного бренду),
c) ставлення до підприємства (корпоративного бренду),
d) переваги щодо діяльності та комунікацій (до каналів і інструментів інформування, до про-
грам та інструментів діяльності).
2. Оцінка якісного рівня:
a) корпоративної ідеології (стану внутрішнього середовища),
b) корпоративних комунікацій і діяльності (стану середовища контактів).
3. Виявлення розривів між середовищами:
a) розриву між зовнішнім середовищем (актуальною репутацією, тобто поточним сприйняттям
і ставленням) і середовищем контактів у частині корпоративних комунікацій, b) розриву між зов-
нішнім середовищем і середовищем контактів у частині діяльності, c) розриву між внутрішнім се-
редовищем (актуальним станом корпоративної ідеології) і середовищем контактів у частині кор-
поративних комунікацій, d) розриву між внутрішнім середовищем і середовищем контактів у
частині діяльності.
4. Аналіз даних про середовища і розривах, підготовка рекомендацій щодо усунення бар’єрів і
спотворень.
Необхідність проведення репутаційного аудиту як найважливішого етапу репутаційного мене-
джменту пояснюється також посиленням процесів глобалізації, в тому числі глобальної конкурен-
ції, зростаючою роллю символічних ресурсів (брендів) у формуванні конкурентоспроможності
підприємств. Деякі керівники підприємств вважають, що якщо вони ніколи не замислювалися про
репутацію свого підприємства, то її, відповідно, і не існує. Цю поширену думку дотепно прокоме-
нтував Генрі Форд, який заявив, що якщо підприємство не займається своєю репутацією, то за неї
це зроблять конкуренти. Іншими словами, думка про підприємство буде формуватися незалежно
від будь-чиєї волі. Будь-яка дія, будь-яка комунікація, так чи інакше стосуються підприємства,
здійснюють свій внесок в її репутацію. Отже, питання формування сприятливої репутації як фак-
тора стійкості потребують особливої уваги з боку керівництва підприємства.
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